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Resumo: O objetivo deste estudo se aponta como uma proposta de implantação de 
planejamento estratégico para a Rádio Panorâmica FM. Neste sentido, o objeto de estudo foi 
esta empresa de comunicação, onde detectou-se informações essenciais que foram capazes de 
conduzir a elaboração desta proposta, considerando o ambiente interno e externo, seus 
concorrentes e o ramo de negócio, e outras características fundamentais do cenário 
mercadológico no qual a Rádio encontra-se inserida. Visando o objetivo indicado, utilizou-se 
a metodologia composta das pesquisas descritiva, de estudo de caso, bibliográfica e 
qualitativa. O modelo para elaboração do planejamento estratégico foi adaptado de Oliveira 
(2007), o qual verificou ser o mais completo e que melhor se adequa ao estudo em questão, 
visto abranger etapas imprescindíveis à execução do planejamento estratégico. Espera-se, 
portanto, que a partir desta proposta, a empresa, consiga alavancar melhores resultados com o 
atingimento dos objetivos e metas, visto que, terá uma ferramenta administrativa que 
possibilitará a organização conhecer-se a si própria, e integrá-la com seus valores, recursos, 
propósitos e a partir daí, obter uma alternativa a mais para se tornar bem sucedida neste 
cenário de competitividade. 
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1.  INTRODUÇÃO 
 
 A administração das organizações atuais está ficando cada vez mais alerta em conduzir 
suas atividades diante de cenário de imprevisibilidade, com mudanças cada vez rápidas e 
diferenciadas, advertindo a necessidade que as empresas têm de focarem seus objetivos e 
principalmente, não perderem o direcionamento de aonde querem chegar. 
 É neste cenário que se presencia a fuga à gestão tradicional fazendo emergir com 
maior rigor a gestão em busca de resultados, de metas, pois já se nota que apenas administrar 
recursos, e buscar resolver os problemas não é mais a solução, pois para atuar no mercado 
atual é necessário pensamento e atitudes estratégicas que propiciem às empresas conduzirem 
seus recursos e esforços de forma que consigam se adaptar às mudanças e principalmente, 
estejam preparadas para enfrentá-las. Aponta-se assim, como característica fundamental e 
apreciativa ao bom administrador, a função de planejar, de forma participativa e integrada 
para alcançar resultados e metas, tornando-se um planejamento estratégico. 
 Convém lembrar que o planejamento estratégico vem revolucionando o rumo das 
empresas em busca de novas estratégias, oportunidades, idéias e atitudes prospectivas que 
quase sempre estão presentes nas organizações, mas que nunca são utilizadas devido a falta de 
conhecimento delas.  
 Portanto, é neste sentido, que esta ferramenta indispensável ao conhecimento próprio 
da organização e que sendo capaz de propiciar decisões rápidas e acertadas não pode ser mais 
desconhecida.  
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2  ADMINISTRAÇÃO ESTRATÉGICA 
 
2.1   CONCEITO E DEFINIÇÕES 
 A administração estratégica emerge não apenas em contraponto com a gestão 
tradicional, mas se apresenta como uma gestão fundamentada no conhecimento profundo da 
empresa, no estudo de suas capacitações e direciona a possibilidade de lidar com o 
imprevisível. 
 Maximiano (2006, p. 257) afirma ser a administração estratégica um “processo 
contínuo, não um procedimento mecânico com datas certas para começar e terminar. A 
qualquer momento, um fato novo pode comprometer a realização de objetivos e provocar sua 
redefinição”. 
 Verifica-se assim, a relevância da administração estratégica que adverte às 
organizações a necessidade de procurarem constantemente observar seus sistemas internos, no 
tocante às suas características fortes e fracas, e a parir de então, intervir a cada momento na 
busca de novos desafios, de modo que organização possa alcançar novos estágios de evolução 
em relação ao seu planejamento. 
 
3   ESTRATÉGIA 
 
3.1   CONCEITO E DEFINIÇÕES 
 Aborda Drucker (2002, p. 72) que “a estratégia determina as operações básicas de 
uma dada empresa. E para formular a estratégia é preciso saber qual é o nosso ramo e qual 
deve ser ele”. 
 A estratégia é definida por Oliveira (2007, p. 181) como “[...] ação formulada e 
adequada para alcançar, preferencialmente de maneira diferenciada, as metas, os desafios, e 
os objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa perante seu ambiente”.  
  
 Fonte: Adaptado de OLIVEIRA, 2007, p. 178. 
Figura 1  Escolha de um caminho de ação pela empresa. 
 
 Diante das definições dos autores, percebe-se que algo se destaca entre eles, o 
entendimento de que a estratégia representa uma ferramenta básica, mas marcante nos dias 
Empresa 
Oportunidades Ameaças 
Ambiente 
Pontos 
Fortes 
Pontos 
Neutros 
Pontos 
Fracos 
Presente 
Futuro ? Passado 
? 
? 
QUALIT@S Revista Eletrônica.ISSN 1677-4280 V7.n.1. Ano 2008 
 
atuais, e, essencial para as organizações que a utilizam para empregar seus recursos em torno 
dos seus objetivos. 
3.2   AS ESCOLAS DA ESTRATÉGIA 
 Especifica Júlio; Salibi Neto (2002, p. 10-11), que a estratégia possui dez grandes 
escolas de pensamento que são representadas nas seguintes linhas de pensamento: 
I. A escola da concepção. Como é a primeira linha de pensamento da estratégia, é 
através dela que se formula e cria novas idéias, torna-se base para as duas escolas 
posteriores em 1960.  
II. A escola do planejamento. A segunda emerge mais ou menos ao mesmo tempo e 
atingiu o auge na década seguinte. 
III. A escola do posicionamento. A linha do posicionamento surge nos anos 80 como 
uma terceira tendência, e situa-se voltada para o "conteúdo", presente nos mercados 
econômicos.  
IV. A escola do espírito empreendedor ou “empreendedorismo".  Vinculada ao 
contexto de empreender, a estratégia, está mais voltada a atentar, a explorar o futuro, 
é como se sua origem coubesse a criação visionária de um profeta.  
V. A escola cognitiva. Conectada à idéia do espírito empreendedor, desenvolveu-se a 
linha do conhecimento, que busca nas ferramentas da psicologia cognitiva o modo 
de penetrar na mente do estrategista.  
VI. A escola do aprendizado. Segundo a compreensão dessa escola, este mundo é 
complexo demais para que seja possível construir de repente um plano ou uma idéia 
clara. Isso só poderia ser feito em pequenas etapas, à medida que a empresa se 
adapta.  
VII. A escola do poder. Na linha de pensamento do poder, há pessoas que enfatizam a 
questão política, o processo de negociação que rege o confronto entre grupos 
internos ou entre a organização e seu ambiente.  
VIII. A escola da cultura empresarial. Os seguidores desta escola percebem a estratégia 
como sendo arraigada ao ambiente cultural da empresa, portanto deve ser concebida 
de modo coletivo e cooperativo. 
IX. A escola do ambiente. Para esta escola, a estratégica deve estar incorporada ao 
contexto externo e as pressões que passam a exercer sobre a empresa. 
X. A escola da configuração. A última escola procura integrar as bases das escolas 
anteriores - gênese, conteúdo, estruturas organizacionais, contextos - em função de 
diferentes estágios de vida da empresa, como, por exemplo, os do crescimento e da 
maturidade. 
 
 A partir desta exposição, verifica-se que cada linha de pensamento, ou escola possui 
suas características próprias, e um momento histórico para o seu acontecimento. 
 
3.3   FORMULAÇÃO DA ESTRATÉGIA 
 Certifica Oliveira (2007, p. 198-199) que na formulação da estratégia deve-se 
considerar, inicialmente três aspectos: 
I.    A empresa, com seus recursos, seus pontos fortes, fracos ou neutros, bem como 
sua missão, seus propósitos, objetivos, desafios e políticas; 
II.   O ambiente, com suas constantes transformações, oportunidades e ameaças; 
III.   A integração entre a empresa e seu ambiente visando á melhor adequação 
possível, estando inserida, neste aspecto, a amplitude de visão e a qualidade dos 
valores dos principais executivos e/ou proprietários da empresa.  
 
 Como se acaba de verificar, na elaboração da estratégica é necessária que haja a 
sintonia entre os elementos organizacionais, como o conhecimento dos valores da empresas, 
suas potencialidades e suas fragilidades e a conexão destas com o ambiente externo. 
 
3.4  ESTRATÉGIAS ALTERNATIVAS 
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 Demonstra Chiavenato (2000) que se formulam as estratégias alternativas na  
organização quando deseja alcançar os objetivos organizacionais pretendidos, tendo em vista 
as condições internas e externas. Assim, alternativas estratégicas constituem os cursos de ação 
futura que a organização pode adotar para atingir seus objetivos globais. 
  
3.5  ESCOLHA DA ESTRATÉGIA 
 Destaca ainda Oliveira (2007, p. 207) algumas considerações relevantes no processo 
de escolha da estratégia, são elas: 
I.  Analisar “o porquê” uma estratégia foi definida de determinada forma. Isto 
porque, depois de todas as análises e estudos necessários para o estabelecimento de 
uma estratégia, existe um ponto em que o executivo com o poder de decisão 
estabelece qual deverá ser implementada. 
II.  Como a estratégia tomou esse caminho. A explicação está nas orientações dos 
donos e/ou executivos da empresa, pois sua importância pessoal determinará quais 
alternativas estratégicas serão escolhidas; quais recursos serão dispensados, quais 
serão obtidos e como serão utilizados; que espécie de escopo mercado versus 
produtos será visado; e qual será a ênfase competitiva da empresa. 
III.  Quais as motivações da alta administração influenciam o comportamento dos 
subordinados até a última escala da hierarquia. 
IV.  Que o executivo deve estar atento ao fato de que, se a estratégia escolhida tiver 
efeito sinérgico, será muito mais poderosa. 
 
 A partir do que foi relatado, é importante que nenhum ponto destacado acima seja 
deixado de lado, pois caso isto aconteça corre-se o risco da escolha da estratégia não 
corresponder ao sucesso esperado. 
 
3.6  IMPLEMENTAÇÃO DA ESTRATÉGIA 
 Para Maximiano (2006, p. 232) implementação da estratégia “é o processo de 
colocar em prática, acompanhar, controlar e avaliar a estratégia”. 
 Segundo Oliveira (2007, p. 208) na implantação de uma estratégia “exige alterações 
internas na empresa. [...] O executivo deve estar muito atento a isto para evitar problemas 
quanto aos resultados apresentados pela nova estratégia”.  
 
3.7 AVALIAÇÃO DA ESTRATÉGIA  
 Aprecia Oliveira (2007, p. 212) que a avaliação da estratégia corresponde “à fase na 
qual o executivo verifica se a estratégia, tal como foi implementada, está proporcionando o 
alcance dos objetivos, desafios, e metas da empresa aos quais ela estava correlacionada”. 
 É, portanto, no processo de avaliação de estratégias que sentirá o sucesso ou 
insucesso dos recursos, dos meios utilizados durante as etapas anteriores e ainda também 
verificar se o andamento foi correto para o alcance dos objetivos, desafios e metas. 
 
4   PLANEJAMENTO 
 
4.1   CONCEITO E DEFINIÇÕES  
Visualiza Fernandes (2001, p.167) que “planejar é, essencialmente, interligar ações 
visando atender os objetivos e expectativas da organização”. 
 Certo (2003, p. 13) diz que “planejamento é o processo de determinar como a 
organização pode chegar onde deseja e o que fará para executar seus objetivos”.  
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Estabelece Oliveira (2007, p. 5) que este processo envolve “um modo de pensar; e um 
salutar modo de pensar envolve indagações; e indagações envolvem questionamentos sobre o 
que fazer, como, quando, quanto, para quem, por que, por quem e onde”. 
 
4.2  ETAPAS BÁSICAS DO PLANEJAMENTO 
 Aborda Megginson; Mosley e Pietri Jr. (1998) que o planejamento antepara com uma 
variedade de atividades, desde as mais complexas, ocorrendo em longo prazo e em ambientes 
incertos, até as mais simples, em curto prazo e em ambientes previsíveis, no entanto, três 
etapas são básicas para o planejamento, são elas: 
1. Estabelecer objetivos ou metas: refere-se ao ponto aonde 
queremos chegar.Os objetivos ou metas podem ser estabelecidos em 
setores de desempenho.  
2. Identificar e avaliar as condições que afetam os objetivos: 
reconhece as variáveis importantes que influenciam os objetivos, 
como o poder de compra dos consumidores, atos dos concorrentes. 
3. Desenvolver uma abordagem para atingir os objetivos: 
relaciona itens como responsabilidade para realização, e inclui 
respostas a várias questões:  
I.Por que devemos estabelecer a meta ou objetivo? 
II. O que deve ser feito para atingi-la? 
III. Onde (em que nível) isso será feito? 
IV. Quando isso será feito? Qual é sua programação no tempo? 
V. Como será feito? 
VI. Quem vai fazer? 
 
4.3  DIMENSÕES DO PLANEJAMENTO  
 Para Steiner (1969, apud OLIVEIRA, 2007, p. 3) existem cinco dimensões do 
planejamento que se caracterizam pelos seus aspectos básicos que são: 
I. A primeira dimensão do planejamento corresponde ao assunto abordado, que pode 
ser produção, pesquisa, novos produtos, finanças, marketing, instalações, recursos 
humanos, etc.  
II. Outra dimensão corresponde aos elementos do planejamento, entre os quais podem 
ser citados propósitos, objetivos estratégias, políticas, programas, orçamentos, 
normas e procedimentos, entre outros.  
III. Uma terceira dimensão corresponde à dimensão de tempo do planejamento, que 
pode ser, por exemplo, de longo, médio e curto prazo. 
IV. A quarta dimensão corresponde às unidades organizacionais onde o julgamento é 
elaborado, e nesse caso pode-se ter planejamento corporativo, de subsidiárias, de 
grupos funcionais, de divisões, de departamentos, de produtos, etc.  
V. E por fim, a quinta dimensão corresponde às características do planejamento que 
podem ser representadas por complexidade ou simplicidade, qualidade ou 
quantidade, estratégico ou tático, confidencial ou público, formal ou informal, 
econômico ou caro.   
 
4.4  PRINCÍPIOS DO PLANEJAMENTO  
 Aprecia Oliveira (2007, p. 6-10), que no meio organizacional, para que o 
planejamento alcance os resultados esperados alguns princípios devem ser operacionalizados, 
sejam eles gerais ou específicos. Em relação aos princípios gerais do planejamento podem ser 
citados: 
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I. O princípio da contribuição aos objetivos: o planejamento deve, sempre, visar aos 
objetivos máximos da empresa; 
II. O princípio da precedência do planejamento, correspondendo a uma função 
administrativa que vem antes das outras (organização, direção e controle); 
III. O princípio da maior penetração e abrangência: o planejamento pode provocar 
uma série de modificações nas características e atividades da empresa (ver figura 9);  
IV. O princípio da maior eficiência, eficácia e efetividade. O planejamento deve 
procurar maximizar os resultados e minimizar as deficiências.  
 
 Em relação aos princípios específicos do planejamento, Ackoff (1974 apud 
OLIVEIRA, 2007) apresenta-os como sendo: 
• Planejamento Participativo: o principal benefício do planejamento não é seu 
produto, ou seja, o plano, mais o processo envolvido.  
• Planejamento Coordenado: todos os aspectos envolvidos devem ser projetados de 
forma que atuem interdependentemente, pois nenhuma parte ou aspecto de uma 
empresa pode ser planejado eficientemente se o for de maneira independente de 
qualquer outra parte ou aspecto.  
• Planejamento Integrado: os vários escalões de uma empresa - de porte médio ou 
grande - devem ter seus planejamentos integrados.  
• Planejamento Permanente: essa condição é exigida pela própria turbulência do 
ambiente, pois nenhum plano mantém seu valor com o tempo.  
 
4.5  FILOSOFIAS DO PLANEJAMENTO  
 Determina Oliveira (2007) a existência de três tipos de filosofias essenciais para o 
planejamento, no entanto, na maioria das vezes ocorre uma junção entre elas ou mesmo 
predominância de uma delas. 
 
1. Filosofia da satisfação: esta filosofia designa os esforços para atingir um mínimo de 
satisfação, mais não para excedê-lo. 
2. Filosofia da otimização: esta filosofia significa que o planejamento não é feito apenas 
para realizar algo suficientemente bem, mas para fazê-lo tão bem quanto possível.  
3. Filosofia da adaptação: esta filosofia procura equilíbrio (interno e externo) da 
empresa após ocorrência de uma mudança.  
 
 
4.6  PARTES DO PLANEJAMENTO  
 Observa Ackoff (1974, p. 4 apud OLIVEIRA, 2007, p. 14) que o planejamento pode 
ser relacionado as seguintes partes: 
• Planejamento dos fins: especificação do estado futuro desejado, ou seja, a 
missão, os propósitos, os objetivos, os objetivos setoriais, os desafios e as 
metas.  
• Planejamento dos meios: proposição de caminhos para a empresa chegar ao 
estado futuro desejado, por exemplo, pela expansão da capacidade produtiva de 
uma unidade e/ou diversificação de produtos.  
• Planejamento organizacional: esquematização dos requisitos organizacionais 
para poder realizar os meios propostos.  
• Planejamento de recursos: dimensionamento de recursos humanos e materiais, 
determinação da origem e aplicação de recursos financeiros.  
• Planejamento de implantação e controle: corresponde à atividade de planejar 
o gerenciamento de implantação do empreendimento.  
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4.7  TIPOS DO PLANEJAMENTO  
 Para Oliveira (2007) existem três tipos de planejamento (ver figura 2), que podem ser 
representados nos seguintes níveis: 
 
 
NÍVEL  ESTRATÉGICO 
NÍVEL TÁTICO 
NÍVEL OPERACIONAL
 Fonte: Adaptado de OLIVEIRA, 2007, p. 15. 
 Figura 2  Níveis de decisão e tipos de planejamento. 
 
 Assim, como mostra a figura, observa-se de acordo com cada nível hierárquico, que a 
tomada de decisões também é específica.  
 Oliveira (2007, p.15) menciona que “o planejamento estratégico relaciona-se com 
objetivos de longo prazo e com estratégias e ações para alcançá-los que afetam a empresa 
como um todo”.  
 O planejamento tático para Oliveira (2007, p. 19) é desempenhado em níveis 
“organizacionais inferiores, tendo como principal finalidade a utilização eficiente dos recursos 
disponíveis para a consecução de objetivos previamente fixados, segundo uma estratégia 
predeterminada, bem como as políticas orientativas para o processo decisório da empresa".  
 Acrescenta Oliveira (2007, p. 19) que “o planejamento operacional é normalmente, 
elaborado pelos níveis organizacionais inferiores, com foco básico nas atividades do dia-a-dia 
da empresa”. 
 Mesmo observando que cada tipo de planejamento, seja estratégico, tático ou 
operacional possui características próprias, percebe-se que entre eles há uma 
complementaridade, uma vez que quando a empresa é vista como um todo é necessário 
considerar desde as tomadas de decisões mais estratégias como também as atividades mais 
básicas e rotineiras seguindo ainda as metodologias e normas estabelecidas. 
 
5   PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO  
 
5.1  CONCEITO E DEFINIÇÕES 
Menciona Ambrósio (1999, p. 4) que o planejamento estratégico “ consiste na escolha 
dos objetivos maiores da empresa, das estratégias a serem adotadas para se alcançarem esses 
objetivos e na definição das fontes de recursos”. 
Alega Robbins (2002, p. 116) que planejamento estratégico “consiste em planos que 
se aplicam à organização como um todo, estabelecendo seus objetivos globais e 
posicionando-a em termos do ambiente”.  
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Além das definições apresentadas, Oliveira (2007, p. 17) contribui afirmando que 
representa “o processo que proporciona sustentação metodológica para se estabelecer a 
melhor direção a ser seguida pela empresa, otimizando o grau de interação com os fatores 
externos - não controláveis - e atuando de forma inovadora e diferenciada”.  
 
 
5.2  EVOLUÇÃO HISTÓRICA DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 Desenvolve Júlio; Salibi Neto (2002, p. 192) uma cronologia acerca da história do 
planejamento estratégico e apresenta a seguinte historização, na qual descreve as principais 
características do planejamento estratégico, especificando a época, a ênfase dada e as 
características principais de cada período (ver quadro 1) : 
 
Época Ênfase Características Principais 
Antigüidade 
Aplicação militar (tratado sobre a 
arte da guerra, escrito pelo general 
chinês Sun Tzu). 
O objetivo do planejamento estratégico é dirigir operações militares 
de larga escala, a fim de levar as respectivas forças a manobras que as 
coloquem em posições vantajosas em relação ao inimigo. 
Século 18 
Construção de estratégias, a obra de 
Sun Tzu é utilizada pelo general 
francês Napoleão Bonaparte. 
Aparecimento de grandes estrategistas em todo o mundo. 
Década de 1950 
Devido a suas raízes militares, 
reproduz valores hierárquicos e 
sistemas lineares tradicionais. 
O planejamento estratégico chega às empresas, principalmente dos 
EUA, e na segunda metade da década começa a ser estudado no curso 
de administração da Havard University. O presidente é o responsável 
por ele e o define de forma dominadora, e a empresa, vista como uma 
máquina, o cumpre. O modelo de análise de forças e fraquezas da 
empresa, ameaças e oportunidades do ambiente é conhecido pela sigla 
SWOT em inglês ou FFOA em português. 
Décadas de 1960 
e 1970 
O planejamento estratégico torna-se 
uma ferramenta muito popular e se 
espalha pelas empresas dos EUA 
entre meados dos anos 60 e meados 
dos 70. 
Executivos acreditam que se trata da resposta a todos seus problemas. 
Surgem modelos de estratégia que priorizam tanto aspectos 
qualitativos como quantitativos. Na Suécia, surge uma corrente de 
pensamento mais ligada à antropologia, na qual impera o ponto de 
vista da coletividade da empresa. 
Década de 1980 
Os modelos de Michael Porter  e de 
valor para o acionista tornam-se os 
padrões. No final dos anos 80 
surgem as teorias de intenção 
estratégica e competências 
essenciais. 
Após o boom, há certo desencantamento das empresas norte-
americanas em relação à estratégia, entretanto para os executivos 
japoneses que experimentam grande crescimento econômico, os 
ensinamentos do general Sun Tzu começam a serem seguidos. 
 
Década de 1990 
 
Com a euforia da Internet, há uma 
transformação de negócio com 
relação à estratégia. 
Significativa retomada do pensamento estratégico, agora não mais 
como remédio para todos os males e sim como um processo que traz 
determinados contextos. 
Século 21 
Adaptação à mudança, flexibilidade 
e aprendizado organizacional. 
 
Para alguns, ter agilidade estratégica, passa a ser mais importante 
que a estratégia em si. O planejamento estratégico é a ferramenta de 
gestão mais utilizada por empresas do mundo todo. 
Fonte: Adaptado de JÚLIO; SÁLIBI NETO, 2002, p. 192. 
Quadro 1  Cronologia do planejamento estratégico. 
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5.3  AS BASES DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 Para Chiavenato (1999) as bases que compreendem o planejamento estratégico dizem 
respeito a alguns estágios apresentados a seguir: 
• Formulação de objetivos organizacionais: a organização escolhe os objetivos 
globais que pretende alcançar no longo prazo e define a ordem de importância e 
prioridade em uma hierarquia de objetivos.  
• Análise externa do meio ambiente: segue-se o mapeamento das condições externas 
da organização no sentido de fazer um conjunto de previsões sobre o futuro dessas 
condições (cenários).  
• Análise interna das forças e limitações da empresa: faz-se a análise organizacional 
das condições internas para permitir uma avaliação dos pontos fortes e fracos que a 
organização possui.  
• Formulação da estratégia: formulam-se as alternativas estratégias que a organização 
pode adotar para alcançar os objetivos organizacionais pretendidos, tendo em vista as 
condições internas e externas. 
 
5.4  FASES DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 As fases básicas para elaboração e implementação do planejamento estratégico são 
apresentadas por Oliveira (2007,  p. 42) como sendo as seguintes: 
• Diagnóstico estratégico: também denominada auditoria de posição, deve-se 
determinar “como se está”. Essa fase é realizada através de pessoas 
representativas das várias informações, que analisam e verificam todos os 
aspectos inerentes à realidade externa e interna da empresa. 
• Missão da empresa: Nesta fase deve ser estabelecida a razão de ser da 
empresa, bem como seu posicionamento estratégico. 
• Instrumentos prescritivos e quantitativos: Nesta fase, as questões básicas são 
o estabelecimento “de onde se quer chegar” e de “como chegar na situação que 
se deseja”. 
• Controle e avaliação: Nesta fase, verifica-se “como a empresa está indo” para 
a situação desejada. O controle pode ser definido, em termos simples, como a 
cão necessária para assegurar a realização dos objetivos, metas, estratégias e 
projetos estabelecidos. 
 
5.5  MODELOS DE PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
 No tocante a existência de modelos de planejamento estratégico, verifica-se que vários 
autores têm dedicado grande atenção a sua elaboração, sugerindo uma metodologia específica 
que segundo seu ponto de vista, incorpora etapas básicas e essenciais, capazes de trazerem 
para a prática a implementação do planejamento estratégico. 
 
5.5.1  Modelo de planejamento estratégico de Ambrósio  
 Dentre os autores mais lembrados que tratam deste assunto, se destaca Ambrósio 
(1999) que lança uma metodologia que compreende dez etapas características e que 
abrangente o conhecimento do meio organizacional tanto em nível interno quanto externo (ver 
figura 3). 
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VISÃO 
ANÁLISE 
EXTERNA 
MISSÃO 
 
Fonte: Adaptado de AMBRÓSIO, 1999, p. 5. 
Figura 3  Modelo de plano estratégico 
 Como bem especifica Ambrósio (1999) cada etapa possui suas peculiares que podem 
ser definidas do seguinte modo: 
1. Definição do negócio: definição do ramo em que ela atua ou irá atuar, os serviços ou 
produtos que serão oferecidos e as necessidades dos clientes as quais pretende atender. 
2. Análise externa: estudar as variáveis externas e não controláveis pela organização.  
3. Análise interna: ampliar o conhecimento da empresa quanto as variáveis internas. 
4. Cenários: suposição de panoramas da evolução dos fatores que influenciam ou podem 
influenciar o desempenho da empresa. 
5. Valores éticos: definição dos valores éticos que guiam os procedimentos da empresa. 
6. Missão: elaboração de um horizonte dentro do qual a empresa atua ou poderá atuar, 
justificando a sua existência. 
7. Visão: definição de onde a empresa pretende estar dentro de um certo período de 
tempo, da forma mais precisa possível, determinando os elementos que possam 
auxiliá-la a controlar o próprio destino. 
8. Objetivos: escolhe-se os objetivos que a empresa quer atingir, levando-se em 
consideração as condições necessárias ao cumprimento da missão e o alcance da visão. 
9. Estratégias: verifica-se que estratégias existem associadas aos objetivos e assim, 
mostra o modo como a empresa vai empregar os recursos de forma a alcançá-los. 
10.Metas: define-se prazos para que os planos sejam executados, estabelecendo os 
resultados que se pretende alcançar, quando e por que devem ser alcançados.  
 
5.5.2  Modelo de planejamento estratégico de Maximiano  
Outro modelo de planejamento estratégico é estabelecido por Maximiano (2006) que 
se denomina de processo de planejamento estratégico, em que se revela que o planejamento 
estratégico compreende das seguintes etapas principais: 
1. Análise da situação estratégica presente da organização Ponto de partida para a 
elaboração do plano estratégico, cujos principais componentes a serem considerados 
são: a missão da organização, o desempenho, as vantagens competitivas e as 
estratégias vigentes. 
2. Análise do ambiente - ou análise externa. Estuda-se variáveis que são componentes 
importantes e que influenciam as condições que afetam o desempenho.  
3. Análise interna. Identificam-se os pontos fortes e fracos da organização. 
4.  Definição do plano estratégico: objetivos e estratégias. Traça-se um plano 
estratégico que define os três elementos básicos para o futuro da organização: a 
missão, a definição dos objetivos, e as estratégias. 
DEFINIÇÃO 
DO NEGÓCIO VALORES 
ÉTICOS 
 
CENÁRIOS 
OBJETIVOS 
ANÁLISE 
INTERNA METAS 
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5. Estratégias funcionais e operacionais: A elaboração e implementação de diversas 
estratégias ao mesmo tempo ou em diferentes momentos, dependendo das 
circunstâncias.  
6. Execução e avaliação: Habitualmente, a implantação é feita através de planejamento 
e ação nas áreas funcionais; estrutura organizacional; políticas, procedimentos e 
planos operacionais e projetos (ver figura 4).  
 
 
 
Análise do 
ambiente 
Definição de objetivos e 
estratégias 
   
Análise da situação 
estratégica 
Estratégias funcionais e 
operacionais 
 
Análise de pontos 
fortes e fracos 
Execução e 
avaliação 
Fonte: Adaptado de Maximiano 2006, p. 232. 
Figura 4 Processo de planejamento estratégico 
 
5.5.3  Modelo de planejamento estratégico de Oliveira  
Um dos modelos mais completos e, usualmente utilizados nas organizações é o 
desenvolvido por Oliveira (2007), que conta com uma série de etapas como apresenta o 
quadro 2., De forma detalhada pode-se dizer o que representa cada etapa citada, da seguinte 
forma: 
1. Visão: representa o que a empresa quer ser.  
2. Oportunidades: variáveis externas e não controláveis pela empresa, que podem criar 
condições favoráveis para a empresa. 
3. Ameaças: variáveis externas e não controláveis pela empresa que podem criar 
condições desfavoráveis para a mesma. 
4. Concorrentes: a análise de informações estratégicas a respeito da atuação passada e 
presente dos principais concorrentes.  
5. Pontos fortes, fracos e neutros: os pontos fortes são as variáveis internas e 
controláveis que propiciam uma condição favorável para a empresa, enquanto os 
pontos fracos provocam uma situação desfavorável para a empresa.  
6. Missão: representa a razão de ser da empresa.  
7. Propósitos: compromissos que a empresa se impõe no sentido de cumprir sua missão.  
8. Cenários: a elaboração de cenários estratégicos que tragam informações e visões 
sobre o futuro. 
9. Postura estratégica: escolha consciente de uma das alternativas de caminho e ação 
para cumprir sua missão.  
10. Macroestratégias: grandes ações e caminhos que a empresa vai adotar, visando atuar 
nos propósitos atuais e futuros identificados dentro da missão, tendo como motor de 
arranque sua postura estratégica. 
11. Objetivos: é o alvo ou ponto qualificado, com prazo de realização estabelecido, que se 
pretende alcançar através de esforço extra. 
12. Metas: é a quantificação do objetivo. 
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13. Estratégias: são ações formuladas e adequadas para alcançar, de maneira diferenciada, 
as metas, os desafios, e os objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da 
empresa perante seu ambiente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
   
    Fonte: Adaptado de OLI
    Quadro 3  Processo de p
 
Assim, verifica a partir dos 
etapas diferentes, todos os modelo
representa propiciar à empresa me
sucesso organizacional. Com isso, f
OPORTUNIDADES 
Tu
Mais realistas que
Quantificada
Cons
 O processo inicia-se a partir 
VISÃO Algumas vezes irrealista quanto aos “destinos” da empresa e submetida a uma
avaliação racional e criteriosa das  
AMEAÇAS Em termos de: 
• Mercados a explorar 
• Recursos a aproveitarVEIRA, 2007, p. 56. 
lanejamento estratégico  
modelos citados, que emb
s apresentados fornecem 
ios estratégicos de alcanç
ica dito que, cabe então a e
CONCORRENTES 
com seus
PONTOS FRACOS 
PONTOS FORTES 
PONTOS NEUTROS
do isso “dentro” do horizonte estabe
MISSÃO 
E que deve conduzir a esc
A partir de detalhes
CENÁRIOS 
Respeitando
POSTURA ESTRA
Que orientarão a form
OBJETIVO
 as expectativas e os desejos,como b
METAS 
s, que permitirão o estabelecimento
ESTRATÉGIAS 
MACROESTRAT
Que possibilita o estabele
PROPÓSITOS 
iderando a realidade da empresa e dEm termos de: 
• Mercados a explorar 
• Recursos a aproveitarora cada autor realce algumas 
um esquema cujo fundamento 
ar seus objetivos e, portanto o 
mpresa analisar que modelo de 
lecido para 
olha de 
 de  
 a   
TÉGICA 
alização de 
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ase para a formulação de 
, em nível funcional de 
ÉGIAS 
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planejamento estratégico melhor se adapta e procurá-lo integrar a seu ao meio organizacional 
visando melhores oportunidades de negócios. 
 
6  ASPECTOS METODOLÓGICOS 
 
6.1  DEFINIÇÕES 
 
Para Dencker (2001, p. 85) “a metodologia está relacionada com os objetivos e [...] 
deve descrever todos os passos que serão dados para atingir o objetivo proposto”.  
6.2  TIPOS DE PESQUISA 
Para tanto, o andamento do trabalho realizado utilizou-se da metodologia abordada por 
Gonsalves (2001) que qualifica o estudo nos seguintes tipos de pesquisa: 
• Descritiva, que segundo os objetivos “[...] [visa] escrever as características de um 
objeto de estudo [...]” (Idem, p. 65). 
• Estudo de caso, que segundo os procedimentos de coleta “[...] privilegia um caso 
particular, uma unidade significativa, considerada suficiente para análise de um 
fenômeno [...]” (Idem, p. 67).  
• Bibliográfica, que segundo as fontes de informações possibilita a “[...] 
identificação e análise dos dados escritos em livros, artigos de revista, dentre 
outros. Sua finalidade é colocar o investigador em contato com o que já se produziu 
a respeito do tema [...]” (Idem, p. 34). 
• Qualitativa, que segundo a natureza dos dados “[...] preocupa-se com a 
interpretação do fenômeno considerando o significado que os outros dão as suas 
práticas [...]” (Idem, p. 68). 
 
6.3  MODELO PARA A IMPLANTAÇÃO DO PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 
Fundamentando-se no modelo escolhido, indicado por Oliveira (2007), a proposta de 
implementação do planejamento estratégico realizado na empresa Rádio Panorâmica FM, 
seguiu as fases abordadas neste modelo.  
 
7  APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 
 
7.1  FASE I – DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO 
 
7.1.1  IDENTIFICAÇÃO DA VISÃO 
Conhecendo o campo de atuação, atribuições e aspirações da rádio Panorâmica FM, 
procurou-se desenvolver uma visão ampla e ao mesmo tempo, que delineasse a essência da 
empresa quanto aos seus propósitos, finalidade do negócio e sua competitividade. Assim 
propôs como visão à rádio Panorâmica FM: 
• Ser a melhor e mais viável emissora de rádio da cidade de Campina Grande na prestação 
de serviços de entretenimento e jornalísticos, cumprindo seu papel de responsabilidade 
social na garantia de conquista de ouvintes, anunciantes e da sociedade em geral. 
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7.1.2  ANÁLISE EXTERNA 
Averiguando a relação existente entre a empresa e seu ambiente, em termos de 
oportunidades e ameaças, identificou-se a interligação e influência entre alguns fatores, o que 
favoreceu antecipar-se a situações futuras tendo em vista, o aproveitamento das situações 
favoráveis, bem como, à minimização do impacto negativo, advindas das situações adversas. 
Para tanto, a definição das oportunidades e ameaças existente na Rádio Panorâmica 
FM, tomou por base aspectos interligados ao impacto seja ele positivo ou negativo quanto às 
expectativas da empresa. Diante dos aspectos abordados e, por conseguinte, analisados pode-
se identificar quais as oportunidades e ameaças se apresentam à empresa, são elas: 
 
7.1.2.1   Identificação das oportunidades 
• Melhor aproveitamento da sua abrangência   
• Possível utilização do mercado virtual (promoção e venda simultânea no meio 
virtual) 
• Capacidade de ampliar os serviços prestados 
• Manter-se líder de audiência entre o segmento popular 
• Possibilidade de ocupar ranking em outros segmentos da população 
• Ampliação de parcerias com agências publicitárias 
•  Capacidade de utilizar melhor seu banco de dados 
 
7.1.2.2   Identificação das ameaças 
• Transição na função de Diretor administrativo 
• Competição com outras rádios FM 
• Desconhecimento por parte de alguns setores a cerca de suas atribuições 
• Ambiente com possíveis momentos sazonais 
• Crescimento e surgimento de meios publicitários (busdoor, outdoor, panfletagens, 
faixas, etc). 
 
7.1.3  ANÁLISE DOS CONCORRENTES 
 Direcionando atenção a análise dos concorrentes, verificou-se que quanto maior o 
nível de conhecimento que a empresa possui sobre seus concorrentes, menor o risco 
estratégico perante as estratégias desse concorrente. Assim, o conhecimento focado em 
relação aos concorrentes da rádio Panorâmica FM, enfatizou aspectos denominados 
primordiais ao mercado atual e competitivo, de forma a averiguar o nível competitivo dos 
seus concorrentes.  
Diagnosticando as empresas de rádios FM, localizadas em Campina Grande 
identificou-se outras duas também atuantes neste setor mercadológico, são elas: 
 
• CAMPINA GRANDE FM - 93.1 FM 
Pioneira na cidade de Campina Grande e sendo a segunda no Nordeste, foi 
instalada no ano de 1978. A rádio Campina Grande FM possui uma variada 
programação direcionada aos públicos jovens e adulto entre a faixa etária de 17 a 
45 anos pertencentes aos segmentos A e B principalmente.  
 
• CORREIO FM - 98.1 FM 
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Inaugurada em Campina Grande no ano de 1982, a rádio Correio FM adentrou no 
mercado radiofônico com uma linha de programação baseado num estilo mais 
clássico, só depois de alguns anos, realizou uma reestruturação na sua 
programação com uma programação mais popular.  Possui uma gama de 
programas o que permite uma boa segmentação nas classes populares, no entanto, 
como ponto desfavorável pode ser citado a imagem da empresa, que por ser 
associada ao sistema Correio, às vezes a repercussão de ações negativas de outros 
veículos de comunicação, repercute de forma negativa sobre a imagem da rádio. 
 
 
 
7.1.4  ANÁLISE INTERNA DA EMPRESA 
A partir dos critérios enfocados podem-se listar como fragilidades e potencialidades os 
seguintes pontos: 
 
7.1.4.1  Identificação dos pontos fortes 
• Marca consolidada no mercado 
• Presença constante em eventos  
• Líder em audiência nas classes C e D 
• Capacidade de diversificar seus serviços 
• Serviços com preços competitivos 
• Profissionais com credibilidade e profissionalismo 
• Possui rapidez e baixo custo para produzir suas campanhas 
 
7.1.4.2  Identificação dos pontos fracos 
• Falta de presença efetiva de liderança 
• Falta de uma eficiente comunicação interna 
• Presença de vícios de trabalho 
• Falta de treinamento dos funcionários de alguns setores 
 
7.2  FASE II – MISSÃO DA EMPRESA 
 
7.2.1  ESTABELECIMENTO DA MISSÃO E PROPÓSITOS 
O estabelecimento da missão da empresa tomou por base a análise de questões como a 
natureza do negócio, os tipos de serviços oferecidos, diferencial competitivo, a imagem da 
empresa interna e externamente e ainda crenças e valores vivenciados pela empresa, enfim 
buscou-se desenvolver uma missão que definisse claramente sua razão de ser. Deste modo 
propôs como missão à rádio Panorâmica FM: 
 
• Proporcionar aos ouvintes a universalização à comunicação de forma a contribuir para a 
melhoria de serviços de entretenimento e jornalísticos prestados à população satisfazendo 
as expectativas dos ouvintes bem como a permanência da empresa na sociedade. 
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7.2.2  ESTRUTURAÇÃO DE CENÁRIOS 
À medida que desenvolveu o planejamento estratégico para a Rádio Panorâmica Fm, 
procurou-se captar cenários estratégicos que transmitissem possíveis influências sobre o meio 
organizacional. Utilizando a abordagem prospectiva, uma vez que possibilita uma visão 
global de situações diversas, e coloca-se o futuro como determinante da ação presente, 
projetou-se intencionalmente contextos com os seguintes aspectos interatuantes: 
 
 
 
 
 
 
• Contexto tecnológico: 
Aspecto Interatuante      Características relevantes       Tendências        Conseqüências possíveis 
 
 
 
 
Tecnologia 
 
 
 
 
 
• Surgimento constante e  rápido 
de tecnologias avançadas.  
• Preços cada vez mais 
competitivos de tecnologias 
ditas “obsoletas”. 
• Utilização crescente de 
aparatos tecnológicos e 
tecnologias afins: compu-
tadores, Internet, etc. 
 
• Mercado virtual (e-
business) cada vez 
mais popularizado . 
• Informatização 
empresarial 
• Necessidade de 
profissionais ca-
pacitados na área de 
informática e 
computação. 
• Oportunidade de novos 
negócios 
• Expansão de prestação 
de serviços 
• Rapidez no aten-
dimento ao com-
sumidor e conse-
qüentemente na 
prestação de ser-viços. 
 
Fonte: Autoria Própria, 2007. 
Quadro 4 Contexto tecnológico 
 
• Contexto político-econômico:  
Aspecto Interatuante      Características relevantes       Tendências        Conseqüências possíveis 
 
Política 
 
 
 
 
Economia 
 
 
 
• Sucessão municipal. 
• Constituição de novos grupos 
políticos e/ou parcerias entre 
grupos novos ou já existentes. 
 
• Crescimento de novos setores, 
produtos e ser-viços. 
• Expansão da economia (in-
dústrias, empresas, empre-
gos). 
• Novos modelos de 
administração. 
• Novos contratos e 
novas parcerias. 
 
• Aumento do poder 
aquisitivo das pes-
soas. 
Aumento do poder de 
compra. 
• Oportunidade de 
parcerias com antigas e 
novas agências. 
 
• Maior procura pela 
prestação de ser-viços 
de comunicação. 
Maiores ofertas e preços 
competitivos. 
Fonte: Autoria Própria, 2007. 
Quadro 5 Contexto político-econômico. 
 
• Prestação de Serviços: 
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Aspecto Interatuante      Características relevantes       Tendências        Conseqüências possíveis 
 
Natureza dos 
serviços 
 
• Expansão do setor de 
prestação de serviços. 
• Melhoria nos pa-
drões de presta-ção 
de serviços. 
• Exigência dos con- 
sumidores pela 
qualidade. 
• Busca constante de 
ferramentas que 
fidelizem o cliente. 
• Atualizações e 
capacitações in- 
dispensáveis. 
 
Fonte: Autoria Própria, 2007. 
Quadro 6 Contexto na prestação de serviços. 
• Propósitos atuais e potenciais: 
 
 
 
 
 
 
 
Aspecto Interatuante      Características relevantes       Tendências        Conseqüências possíveis 
Mercado de segmentos 
• Expansão de alguns 
segmentos. 
• Surgimento de 
novos nichos de 
mercado. 
• Abertura de mercado. 
• Expansão do 
mercado. 
• Novo Mix de ser-
viços. 
• Maior rentabilidade. 
• Pesquisa de mercado 
constantes. 
• Elaboração de  novos 
serviços. 
Idéias inovadoras. 
Fonte: Autoria Própria, 2007. 
Quadro 7 Contexto dos propósitos atuais e potenciais. 
 
• Contexto sócio-cultural 
Aspecto Interatuante      Características relevantes       Tendências        Conseqüências possíveis 
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Valores sociais e 
culturais 
• Expansão de produtos e 
serviços socialmente 
corretos. 
• Crescimento da gestão 
social. 
• Valorização da cultura 
local. 
• Responsabilidade 
social em alta.  
• Valorização de 
produtos e ser- viços 
locais.  
• Abertura do mer-
cado local. 
• Maior procura às 
empresas locais. 
• Maior rentabili-
dade das em-
presas locais. 
 
Fonte: Autoria Própria, 2007. 
Quadro 8 Contexto sócio-cultural. 
 
Diante do desenvolvimento da postura estratégica, procurou-se identificar as 
potencialidades expostas na atual postura estratégica e vinculá-las a possíveis 
macroestratégias para a Rádio Panorâmica FM como meio de minimizar situações não tanto 
favoráveis à organização. 
 
7.2.4  ESTABELECIMENTO DAS MACROESTRATÉGIAS 
Tendo em vista, a predominância de pontos favoráveis na organização, como sua 
marca perante seu público alvo, a capacidade de inovar e criar novos serviços (programas), 
pensou-se que a constituição das macroestratégias deveria incorporar esta vantagem 
competitiva. Sendo assim, entre as macroestratégias alternativas optou-se por três tipos, com 
as quais verificou-se melhor adaptação à sua realidade organizacional, são elas: 
• MACROESTRATÉGIA DE DESENVOLVIMENTO – incrementar suas 
capacidades tanto internas quanto externamente. 
• MACROESTRATÉGIA DE DIFERENCIAÇÃO – incorporar forte identidade 
com os serviços prestados, tornado nitidamente distintos dos serviços 
concorrentes.  
• MACROESTRATÉGIA DE CRESCIMENTO – esforçar-se quanto ao 
comportamento prospectivo.  
 
7.3  FASE III – INSTRUMENTOS PRESCRITIVOS 
 
7.3.1  ESTABELECIMENTO DE OBJETIVOS E METAS 
Seguindo as etapas do modelo de planejamento estratégico, chega-se ao 
estabelecimento dos objetivos e metas, em que se identificou alguns assuntos essenciais para 
que a empresa continue trilhando seu rumo no caminho certo, no entanto, saiba aproveitar 
melhor suas potencialidades e aprenda com o comportamento prospectivo. Assim, essas 
questões servirão para a melhoria do desempenho organizacional, portanto, é preciso um olhar 
atento para: 
 
• DESENVOLVIMENTO ADMINISTRATIVO: apresenta como melhor estruturar 
o meio organizacional e corrigir suas possíveis falhas. 
• CONDIÇÕES AMBIENTAIS: possibilitam conhecer a complexidade do ambiente 
organizacional, e ao mesmo tempo suas peculiaridades. 
• MOTIVAÇÃO: propicia a empresa como um todo melhor se interagir, se envolver 
nas suas atribuições e, por conseguinte no alcance dos objetivos. 
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Observando a prioridades dos aspectos suscitados acima, foram traçados os seguintes 
objetivos e metas: 
 
ASSUNTO OBJETIVO META 
Desenvolvimento 
Administrativo 
 
• Recrutar e manter liderança qualificada para a 
execução da função administrativa. 
 A partir   
2º Semestre de 
2007. 
Motivação 
 
• Buscar integrar toda a equipe, especificando a 
função e importância de cada um na organização. 
 
A partir do 2º 
Semestre de 2007 
até 1º Semestre de 
2008. 
Condições Ambientais 
 
• Treinar os funcionários para que estejam sempre 
desempenhando um comportamento prospectivo. 
A Partir do 2º 
Semestre de 2007. 
 
Fonte: Autoria Própria, 2007. 
Quadro 9  Estabelecimento de objetivos e metas para a Rádio Panorâmica 
 
A partir do conhecimento a cerca dos objetivos citados e de suas metas, espera-se que 
a empresa possa desfrutar de: 
• Estrutura Organizacional mais eficiente e integrada; 
• Maior facilidade de solucionar problemas rotineiros e não deixá-los ampliá-los. 
• Profissionais mais criativos e, principalmente, envolvidos com suas funções; 
• Capacidade de gerar novos serviços; 
• Aumento da capacidade de vendas; 
• Maior lucro gerado com os serviços prestados; 
• Capacidade de atrair e conservar os segmentos referentes ao público-alvo da 
empresa; 
• Manter e ampliar a imagem favorável da empresa perante a sociedade como um 
todo; 
 
Portanto, a próxima etapa será projetar o alcance desses objetivos e metas através da 
elaboração de estratégias capazes de implementá-los. 
 
7.3.2  ESTABELECIMENTO DE ESTRATÉGIAS 
Na prescrição das estratégias, optou-se determiná-las por ordem prioritária de 
acontecimento, observando que a execução das estratégias iniciais propiciaram maior auxílio 
nas próximas. Portanto, define como ações estratégias: 
1. Realizar seleção para o cargo de líder administrativo. 
2. Iniciar reuniões participativas, tipo Brainstorming. 
3. Monitorar o aproveitamento dessas reuniões. 
4. Criar plano motivacional para os funcionários. 
5. Implantar a avaliação de desempenho de função, assim como, utilizar a 
estratégia Feedback. 
6. Utilização efetiva do banco de dados dos clientes (serviço pós-venda). 
7. Implantar banco de dados de colaboradores (vendedores, estagiários, ect). 
8. Criar plano de promoção de marketing para a empresa. 
 
8. CONCLUSÕES 
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 Verificando que o planejamento estratégico representa hoje uns dos meios mais 
eficazes da administração organizacional, o estudo possibilitou encaminhar à empresa 
melhores observações das suas oportunidades que estão e vão sendo geradas no mercado e a 
ressalva de que mesmo que surjam outras mudanças ou que advenha algum tipo de ameaça 
(novos concorrentes, novos cenários), ela estará mais preparada a lidar com a incerteza já que 
previamente tem estudado a melhor forma de enfrentá-las. 
Esta capacidade de lidar com o imprevisível fica cada vez mais possível quando se 
tem claro a definição da missão da organização, o esclarecimento da visão, dos caminhos que 
a organização deve seguir, assim como também os objetivos que ela quer e deve alcançar.  
Assim, pode-se dizer que o planejamento estratégico é atividade que deve ser 
executada em conjunto, em que seus valores e comportamentos e atitudes estejam integrados, 
e toda a equipe organizacional unificada, de modo que os planos elaborados se aplique à 
organização como um todo, e com isso, possibilitem o sucesso das operações no seu ambiente 
tanto interno quanto externo. 
  Deste modo, confere o reconhecimento da gestão estratégica no contexto atual, e 
como se trata de uma gestão baseada em resultados, neste estudo estabeleceu também alguns 
objetivos e metas como forma de facilitar o esboço das estratégias assegurando o 
cumprimento dos resultados tão esperados. 
 Portanto, a proposta de implementação de planejamento estratégico para a Rádio 
Panorâmica FM contribui não somente em traçar um rumo certo a empresa como ainda 
propiciar que a tomada de decisões para corrigir as adequações seja cada vez mais firmes e 
coerentes com os objetivos e desafios que a organização pretende seguir. 
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